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内容摘要 
I 
内 容 摘 要 
随着 4G牌照的发放，中国移动、中国电信和中国联通三家通信运营商之间在移
动通信领域展开“白热化”竞争。高校市场作为具有标杆意义的市场，成为了三家
运营商的必争之地，三家运营商为抢夺学生客户不遗余力投入营销资源、组建专职
的营销管理团队、创建高校学生专属品牌，在高校市场展开争夺战。中国移动自 2003
年推出动感地带品牌后，以“时尚、好玩、探索”的品牌主张和切合学生消费需求
的“资费、业务、回馈、渠道”四大驱动力，迅速成为高校领导品牌，市场份额高
达 90%以上。但在 2009 年 1 月 7 日 3G 牌照发放后，由于 3G 制式成熟度明显落后于
竞争对手，中国移动在高校市场上“一家独大”的地位受到威胁，，中国移动校园市
场发展进入了艰难的“守土”时期。直至 2013年 12月 4日 4G牌照的发放后，随着
4G网络的完善和 4G终端产业链的日益成熟，中国移动高校市场竞争硬实力得到极大
提升，重获“扭转 3G时代被动挨打局面”的契机。 
本文通过开展市场调查，设计高校客户通信消费需求调查问卷，并借助“描述
性统计分析、相关性和交叉分析”等方法，对高校市场调查数据进行分析整理，深
入剖析高校现有用户和潜在用户对移动通信运营商在“套餐资费、数信业务、渠道、
宣传促销、服务、终端、品牌文化活动”等维度的需求、偏好特征，同时全面客观
评估动感地带品牌当前在高校市场上的优势和不足，结合消费者行为学和市场营销
学 7Ps 的相关理论知识，制定福建移动高校市场营销策略，为高校市场的产品和服
务规划设计、营销沟通策略制订提供参考借鉴 。 
 
关键词：中国移动；高校；需求偏好；营销策略；消费者调查；7Ps 
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Abstract 
II 
Abstract 
With the issuance of 4G license, competitions among China Mobile, China Telecom , 
and China Unicom have become increasingly white - hot in the field of mobile 
communications. College market as a market with  benchmark significance, has become 
a crucial market for these three mobile operators. They spare no effort to wage a battle for 
snatching student customers by devoting marketing resources, setting up professional 
marketing management teams, and creating exclusive brands for college students. Among 
many brands, M-ZONE which was launched in 2003 by China Mobile became the leading 
brand quickly for college market occupying over 90% market share through its brand 
propositions “ Vogue, Fun, Exploration“ and its four driving forces “Charge, Business, 
Return, Channel“,which met the demand of college students. Nevertheless ,the dominant 
position of China Mobile was under threat and it entered a difficult period to defend its 
territories in college market because of the maturity of its 3G system which dropped 
behind its competitors obviously after the issuance of 3G license on January 7
th
 ,2009. 
China Mobile enhanced competitive power greatly in college market and regained the 
opportunity to reverse the passive situation in the 3G Era through its improvement of 4G 
network and the maturity of 4G terminal industry chain after the 4G license was issued on 
December 4
th
,2013 . 
By conducting market research， designing college communications consumer 
demand questionnaire and with the help of descriptive statistics、correlation and Crosstab 
analysis ,we analyzed the college market survey data and got great insights into the 
demands and preference characteristics of existing users and potential users on the 
dimensions of Pricing Package , Data Service, Channel, Promotion, Service, Terminal, 
Brand Culture Activity for China Mobile in this thesis. What is more, we completely and 
objectively evaluated the brand of M-ZONE. Based on the advantages and disadvantages 
of the current college market and combined with the theories of Customer Praxiology and 
7Ps theory in Marketing , we developed marketing strategies in college market for China 
Mobile to provide references for the planning and design of the products and services in 
college market, and to provide references for the formulation of the marketing 
communication strategy. 
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1 
第一章  导论 
    本章节阐述“中国移动高校市场运营策略”研究的背景和意义，所采用的研究
方法，以及所涉及的研究内容。 
第一节  研究背景及研究意义 
一、研究背景 
中国移动服务的高校市场历来是三大通信运营商必争之地，大学生是非常重要
的通信消费群体。每年的“金九银十”季节，中国移动、中国联通、中国电信三大
电信运营商纷纷为新一轮高校市场大战摩拳擦掌，试图在新一年的高校市场争夺中
抢得先机。 
移动通信已经步入 4G时代，开启了移动互联时代的大门。作为接受新生事物最
快的群体，在校大学生无疑是移动互联业务的最大使用人群。移动互联时代，用户
体验成为最核心要素，不断升级体验服务，将成为通信运营商博弈的新战场①。谁的
4G 业务捕获了学生的芳心，将来进入社会的学生市场还会选择使用习惯的运营商产
品，哪家运营商培育了自己的学生用户，这些源源不断流入社会的精英将会毫不犹
豫地成为自家的忠实用户，“显然中国电信和中国联通意识到了这一点②，为此，他
们力推飞 young、沃派等专门为年轻学生设计的通信品牌，期望在抢新过程中逐步蚕
食中国移动动感地带的市场。” 
高校封闭的市场是培育用户忠实度的最佳阵地和新业务教育基地。高校市场 3-4
年的封闭空间，是使用习惯形成的最佳时机，但由于学生群体的话费平均不到 50元
人民币，而高校市场的渠道运营面临高成本低回报，价格战又导致运营商面临极低
的 ARPU， 因此面对新入校和在校大学生群体，单纯的价格战无疑是一把双刃剑，我
们迫切需要在高校市场摆脱“价格战”的泥潭。基于此，福建移动对高校市场进行
                                                             
① 资料来源：腾讯科技：《高校营销淡化价格战 动感地带引领价值营销》[EB/01] 
http://tech.qq.com/a/20110916/000232.htm 
②
 资料来源：刘东凯：《三大运营商 3G 用户决战校园》 [EB/01] http://www.mtrend.net.cn/blog/blog.php?id=587 
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一次全面的分析、调研，深入掌握学生客户需求变化，客观评估移动在高校市场竞
争中的“优势、劣势、机会和威胁”，从而有效整合企业现有资源，打好高校营销组
合拳，巩固“高校这一具有标杆意义市场”的移动通信主导权，培养学生客户的使
用习惯，捕获学生的芳心，提前锁定未来社会的意见领袖群体，让这些源源不断流
入社会的精英成为自家的忠实用户。 
二、研究意义 
本次研究的核心意义是：了解现状、分析需求、制定策略，从而提升竞争力，
服务企业。 
1、了解现状： 
了解高校市场的整体情况分析，如运营商渗透率、号码份额等；了解高校用户
的生活形态和社会特征；了解现有用户和潜在用户对三大运营商品牌的感知度和忠
诚度。 
2、分析需求： 
分析高校现有用户和潜在用户对移动通信运营商在套餐资费、数信业务、渠道、
宣传促销、服务、终端、品牌文化活动等多维度的需求；分析高校现有用户和潜在
用户对互联网产品的使用习惯和消费情况；分析运营商和互联网企业在高校市场的
市场营销手法和广告宣传特点。 
3、制定策略： 
在“客观评估现状和深入分析需求”的基础上，制定福建移动高校市场的产品
策略、促销策略、宣传策略和渠道策略，用于指导高校市场营销工作，为高校用户
存量维系及秋季高校新增市场拓展提供决策依据。  
第二节  研究方法 
一、理论研究与问卷调查相结合 
本文通过问卷设计获得客户地理特征，人口统计特征，以及文化、社会、家庭、
个性、营销等方面的第一手资料，然后采用 SPSS 数据统计工具进行描述统计分析、
交叉分析和相关性分析，总结消费者行为与各种影响因素之间的关系，最终应用消
费者行为与 7Ps理论探索福建移动高校市场的营销服务策略。 
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二、定性分析与定量分析相结合 
本文在调查问卷样本数据的分析上，以定量分析为主；在运营策略的分析上，
以定性分析为主，二者结合使理论研究与运营策略更具应用价值。 
三、SWOT分析方法 
本文采用 SWOT 分析模型，对企业的优势（Strengths）、劣势（Weaknesses）、
机会（Opportunities）和威胁（Threats）进行综合和概括，进而分析组织的优劣
势、面临的机会和威胁，并在分析的基础上制定企业运营策略，可以帮助企业把资
源和行动聚集在自己的强项和有最多机会的地方；并让企业的战略变得明朗。 
第三节  研究内容 
本文通过收集、整理“移动、电信、联通”三大运营商高校市场运营的相关资
料，从福建移动高校市场的运营现状出发，结合《消费者行为学》、《市场营销》等
相关课程知识，应用消费者行为学与服务营销 7Ps 理论（包括产品、促销、宣传、
渠道、人员、有形展示和服务过程）的角度，从高校客户的消费行为入手，分析影
响高校客户选择移动通信产品的需求原因和关键环节，试图寻求有价值的福建省高
校市场运营策略方案。 
全文的章节如下： 
第一章是导论，介绍本文选题背景与研究意义、研究方法和内容。 
第二章是文献回顾，对本文所涉及的相关营销理论逐一进行介绍，包括消费者
行为学、服务营销 7Ps理论和数据分析理论。 
第三章是移动高校市场运营现状及存在的问题，在综合评估“移动高校市场运
营现状和三大通信运营商高校市场运营进行 SWOT 分析”的基础上，剖析移动高校市
场运营当前存在的问题，为下一步组织调查问卷提供依据。 
第四章是高校客户需求调研及分析，对调查问卷的设计和变量设计、问卷发放
和回收情况作一一说明。同时基于调查问卷所回收的第一手资料和样本数据进行具
体的描述性统计分析、相关性分析、交叉分析，并得出数据分析结论。 
第五章是移动高校市场运营策略建议，应用 7P理论、消费者行为学理论的知识，
从高校市场“产品、促销、宣传、渠道、人员、有形展示和服务过程”七个方面进
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行具体策略的阐述。 
第六章是论文的结论、个人收获、不足及展望。 
最后是附录(调查问卷)、参考文献及致谢辞。 
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第二章  文献回顾 
本章节阐述“中国移动高校市场运营策略”研究所涉及的理论文献依据，包括
服务营销 7Ps理论、数据分析理论、消费者行为学理论。  
第一节  服务营销 7Ps 
有关市场营销的定义自 20世纪 30年代在美国创立至今，各家各派均对其有各
种界定，即使是相同学者学派，对市场营销的定义也都经历了从最初相对粗浅的简
单描述到目前逻辑日渐严密的论证过程。1964年，美国营销专家杰罗姆·麦卡锡 
(McCarthy)教授提出了“4Ps”营销组合，即产品(Product)、价格(Price)、渠道(Place)
和促销(Promotion)。1967 年，菲利普·科特勒在其畅销书《营销管理：分析、规划
与控制》（第一版）进一步确认了以 4Ps为核心的营销组合方法。1981 年布姆斯和比
特纳(Booms and Bitner)在“4Ps”营销组合的基础上提出了 7Ps营销组合，增加了
人(People)、有形展示(Physical Evidence)和过程(Process)这三项元素。 7Ps也
构成了服务营销的基本框架。① 
 
表 1：服务营销组合(7Ps) 
要素 内容 
产品 质量、水准、品牌、服务项目、保证、售后服务 
价格 折扣、付款条件、顾客认知价值、质量价格比、差异化 
分销 所在地、可及性、分销渠道、分销范围 
促销 广告、人员推销、宣传、公关、形象促销、营业推广 
人 态度与行为、可靠性、负责、沟通、顾客参与 
有形展示 环境设计、设备设施 
过程 员工决断权、活动流程、顾客参与度 
 
1.产品（Product）：注重开发的功能，要求产品有独特的卖点，把产品的功能诉
                                                             
①
 资料来源：尚艳华_LM 移动代理商 W 公司服务营销策略研究 【D】 2014-08-29 
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求放在第一位。 
2.价格 (Price）：根据不同的市场定位，制定不同的价格策略，产品的定价依据
是企业的品牌战略，注重品牌的含金量。 
3.分销 (Place）：企业并不直接面对消费者，而是注重经销商的培育和销售网络
的建立，企业与消费者的联系是通过分销商来进行的。 
4.促销（Promotion）：企业注重销售行为的改变来刺激消费者，以短期的行为促
成消费的增长，吸引其他品牌的消费者或导致提前消费来促进销售的增长。 
5.人员（People）： 所有的人都直接或间接地被卷入某种服务的消费过程中，这
是 7P 营销组合很重要的一个观点。知识工作者、白领雇员、管理人员以及部分消费
者将额外的价值增加到了既有的社会总产品或服务的供给中，这部分价值往往非常
显着。 
6.有形展示（Physical Environment）： 包括服务供给得以顺利传送的服务环境， 
有形商品承载和表达服务的能力，当前消费者的无形消费体验，以及向潜在顾客传
递消费满足感的能力。 
7.过程（Process）： 服务通过一定的程序、机制以及活动得以实现的过程（亦
即消费者管理流程），是市场营销战略的一个关键要素①。  
本文将通过福州、厦门、泉州三个高校聚集区域市场的消费者行为调查建立与
消费者的联系，最后根据分析和调研结果为移动高校市场营销制定出相应的 7Ps 市
场营销战略。  
第二节  数据分析 
市场调查是市场营销的出发点，是提高市场营销效果的一种管理方法，从调查
分析提出解决问题的办法，为公司制定产品计划，营销目标，决定分销渠道，制定
营销价格，采取促进销售策略和检查经营成果，提供科学依据；在营销决策的贯彻
执行中，为调整计划提供依据，起到检验和矫正的作用。一切以数据说话，是当今
及未来数据时代营销发展的必然趋势 ，因此本论文通过开展市场调研，并采用“描
述性统计分析、交叉分析、相关性分析”三种分析方法对调研数据进行分析，从而
                                                             
①资料来源：高杰：《某集装箱航运公司危险品货物市场营销的研究》 【EB/01】
http://www.docin.com/p-924279632.html  2015-6-13 
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